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Abstract
The  purpose  of  this  thesis  is  to  examine  how  the  increased  use  of  the 
communication  channels  provided  by  Internet  affect  production  and 
distribution cycles of the fashion system, and what the consequences this 
development will have on the fashion concept. It is crucial for all producers 
in the fashion industry to take this development into consideration in order 
to anticipate the changes that might take place, or should take place, in the 
fashion system. It is also important for those who are conducting fashion 
studies to be aware of changes in the industry which may provide a new 
meaning to fashion.
The  analysis  is  based  on  articles  sourced  from  various  websites  where 
discussions  of  changes  in  the  fashion  system,  or  fashion  relative  to  the 
Internet  and  social  media,  take  place.  The  content  of  these  articles  are 
analyzed primarily from a sociological perspective through qualitative text 
analysis in relation to already existing research. 
The outcome of this study is that websites such as Style.com has contributed 
to  the  fact  that  the  public  and  the  fashion  industry simultaneously  have 
access to fashion news. This causes fashion news to seem old to the public 
once the products are available in the stores. As novelty is one of fashion's 
fundamental principles a lot of companies are searching for new strategies. 
Some companies  use  Instagram as  a  tool  for  crowdsourcing,  and  design 
products according to the requirements of Instagrams users, which means 
that fashion to a certain extend is generated by the public.
Another result that the study shows, is the fact that people are consuming 
fashion visually which implies that the consumers feel they acquire fashion 
values  through  pictures,  and  therefore  do  not  feel  the  need  to  consume 
physical objects on an economic level. Companies handle this development 
in various ways, with the mutual ambition to once again connect fashion 
with their physical products to obtain physical consumption.
Key words: fashion system, Internet,  hypertextuality,  visual  consumption, 
democratization.
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1.0 Inledning
1.1 Bakgrund
"The fashion system is broken" säger  Tamara Mellon i en intervju med Business of Fashion. 1 
Mellon är en av grundarna till skomärket Jimmy Choo men har sedan 2013 istället arbetat med sitt  
nya märke som är döpt efter henne själv. Mellon berättar i intervjun att hon med det nya märket  
frångår den rådande klassiska formen modecykeln och arbetar istället efter buy now – wear now-
modellen.2 
Modecykeln  innebär  att  designers  skapar  kläder  som  ska  säljas  ett  år  senare,  medan 
modevisningarna visar modet som ska bäras ett halvår senare men som ofta kommer ut i butikerna 
mycket tidigare än så. Därmed är de plagg som finns ute i butikerna ofta minst en årstid före den 
rådande årstiden.3 Denna modell kräver förstås god framförhållning för producenterna, därför är 
omvärlds- och trendanalyser grundläggande för att kunna bedöma vad konsumenter kan tänkas vilja 
köpa så långt framöver. 
I modecykeln som modell har modeveckorna som arrangeras i storstäder såsom New York och Paris 
haft stor betydelse. Det är där kommande säsong visas för press, inköpare och annat branschfolk för 
första gången. Övriga modeintresserade har fått se nyheterna först när de tryckts i modemagasin 
eller då de landat i butiken.4 De senaste åren har det dock börjat ske vissa förändringar i och med 
internet och sociala mediers uppkomst då de har bidragit till den ökade spridningen av nyheter. 
Detta har lett till att potentiella slutkonsumenter får se nyheterna från modevisningarna samtidigt 
som de utspelar sig.5 Jag vill undersöka vad effekterna blir av att allmänheten får ta del av nyheter 
samtidigt som branschen och om följderna kan vara en anledning till varför aktörer som Mellon vill 
frångå modecykeln.
1 Sherman, L. (2014).  Tamara Mellon's New Rules of Fashion. The Business of Fashion. Hämtad från: 
http://www.businessoffashion.com/articles/people/tamara-mellons-new-rules-fashion (2015-03-22)
2 Sherman, 2014 
3 Dee, B. (2013). Fashion Cycle Stages: Designers Adopting 'Buy Now, Wear Now' Mantra, is it the Future of  
Fashion?. FashionTimes. Hämtad från: http://www.fashiontimes.com/articles/369/20130806/fashion-cycle-stages-
designers-adopting-buy-now-wear-mantra-future.htm (2015-03-22)
4 Kawamura, Y. (2007). Modeologi: introduktion till modevetenskap. Stockholm: Norstedts akademiska förlag. s.133f
5 Salter, S. (2015). How fashion feasts on our social feeds. I-D Magazine. Hämtad från: 
https://i-d.vice.com/en_gb/article/how-fashion-feasts-on-our-social-feeds. (2015-03-22)
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1.2 Syfte och frågeställningar 
Internet blir allt mer betydelsefullt för modebranschen då det erbjuder många nya kanaler för att 
kommunicera och distribuera mode.6 Allt fler människor använder sociala medier7 och spenderar 
mer av sin tid på sociala medier.8 De har därför blivit en viktig plattform för dem som vill synas, 
vilket  är  ett  faktum  som  många  företag  drar  nytta  av.  Denna  utveckling  leder  till  ökad 
nyhetsspridning som ofta sker i realtid vilket innebär att konsumenter får information samtidigt som 
producenterna  i  modesystemet.  Syftet  med  min  studie  är  därmed  att  undersöka  vilka  möjliga 
konsekvenser denna pågående utveckling kan innebära för modesystemet.
På  webbsidor  såsom Businessoffashion.com  och I-D.vice.com  har  jag  funnit  artiklar  om  nya 
strategier som alternativ till den klassiska modecykeln samt diskussioner kring internet och sociala 
mediers betydelse för marknadsföring och försäljning. I  Fashion Theory – the journal of dress,  
body & culture finns även en akademisk artikel skriven av Leopoldina Fortunati och Yao Nie som 
berör smarttelefoners relation till mode där det diskuteras om olika moderelaterade applikationer. 
Jenny Lantz berör också ämnet om internets påverkan på modesystemet, fast med trender i fokus, i 
sin bok  Trendmakarna.  Med denna studie ämnar jag därmed att bidra till  kunskap om internets 
påverkan på modesystemet och vad följderna blir för modebegreppets innebörd. Detta anser jag 
vara  kunskap  som  är  användbar  för  alla  verksamma  i  modebranschen  för  att  kunna  förutse 
förändringar som kan ske, eller bör ske, inom modesystemet. Med tanke på att internet är ett brett 
begrepp,  väljer  jag  i  kommande  frågeställningar  att  förtydliga  min  utgångspunkt  i  själva 
kommunikationsmöjligheterna som internet bidrar till. Analysen utgår därför från frågorna:
• Hur kan kommunikationsteknologin via internet bidra till modeföretags strävan 
bort från den etablerade modellen modecykeln?
• Hur  kan  kommunikationsteknologin  via  internet  påverka  modebegreppets 
innebörd?
6 I-D Magazine. (2015). How the internet changed fashion. I-D Magazine. Hämtad från: 
https://i-d.vice.com/en_gb/topic/how-the-internet-changed-fashion?utm_source=idfbuk (2015-03-22)
7 Statista. (2015). Statistics and facts about Social Networks. Statista Inc. Hämtad från: 
http://www.statista.com/topics/1164/social-networks/ (2015-05-14)
8 Mander, J. (2015). Daily time spent on social networks rises to 1.72 hours. GlobalWebIndex. Hämtad från: 
http://www.globalwebindex.net/blog/daily-time-spent-on-social-networks-rises-to-1-72-hours. (2015-05-14)
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1.3 Metod 
Jag har utfört sökningar på Google.com med orden: fashion cycle, fashion and Internet och fashion 
strategy. Då hittade jag relevanta artiklar på Businessoffashion, Fashiontimes, i-D, och Fashionista 
vilka kommer vara det material jag utgår från i min undersökning. Under analysens gång upptäckte 
jag att Instagram var en återkommande faktor i många av artiklarna. Därför använde jag även det 
som sökord på ovanstående sidor och fann då dessutom en intressant artikel från  Harpers Bazaar 
och  en  från  The  New  York  Times. I  analysen  använde  jag  mig  även  av  en  artikel  från 
Stockholmsbaserade  BON, då  jag  vid  ett  tillfälle  tillämpade en  svensk designer  som empiriskt 
exempel.
För att kunna analysera artiklarna på ett konsekvent sätt använde jag mig av kvalitativ textanalys. 
Definition  och  tillvägagångssätt  är  hämtat  från  Peter  Esaiassons  m.fl.  bok  Metodpraktikan  – 
Konsten att studera samhälle, individ och marknad (2012). Där beskrivs kvalitativ textanalys som 
en metod för att plocka fram det huvudsakliga innehållet ur en text genom att grundligt läsa texten 
som helhet,  men även som bestående av olika delar  och med dess kontext  i  åtanke.  Att  utföra 
kvalitativ textanalys handlar inte om att återberätta vad en text säger, utan att med hjälp av texten 
berätta sin egen historia. Detta kan genomföras på ett flertal olika sätt enligt Esaiasson m.fl. men jag 
har  valt  att  begränsa  mig  till  att  lyfta  fram  det  ur  artiklarna  som  är  väsentligt  för  mina 
frågeställningar  och  sortera  upp  detta  innehåll  till  två  olika  kategorier  som  delas  upp  i  fyra 
underrubriker i analysen.9
Jag använde mig specifikt av hermeneutik vilket är en form av kvalitativ textanalys då den syftar till 
läran om läsning och tolkning. Med tolkning menar Esaiasson m.fl. en förståelse för vad en text 
berättar i förhållande till den fråga som ställs till texten. Det är dessutom viktigt att positionera 
texten i rätt genre eftersom olika genre har olika regler att förhålla sig till.10
1.3.1 Material
Nedan  följer  korta  presentationer  av  de  olika  företag  som  ligger  bakom  artiklarna.  Detta  är 
nödvändigt för att kunna förstå vilka kontexter artiklarna härstammar från och vilken trovärdighet 
skribenterna besitter.
9 Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H. & Wängnerud, L. (red.) (2012).Metodpraktikan: konsten att studera  
samhälle, individ och marknad. (4., [rev.] uppl.) Stockholm: Norstedts juridik. s. 210f, 215
10 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, & Wängnerud, 2012. s. 221, 223 
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I-D  Magazine  är  en  Londonbaserad  webbsida  och  tidning  som  enligt  redaktionen  själv 
tillhandahåller  inspiration  inom  modekulturen.11 I-D  tillhör  VICE  som  på  sin  facebookprofil 
presenterar sig som en mediekanal vilken erbjuder nyheter från världen över.12 I-D har ingen tydlig 
presentation av skribenterna utöver deras namn. Efter att jag sökte på några av skribenternas namn 
på Google upptäckte jag dock att många var frilansande skribenter med varierande bakgrund, som 
till exempel motsvarade kandidatexamen i konst eller modeföretagsverksamhet. I en av de artiklar 
som jag har analyserat förklarar skribenten att han blivit tilldelad en frågeställning som han ska 
diskutera. Detta tolkar jag som att i-D-redaktionen bestämmer teman och ramverk för innehållet till 
skribenternas texter. Under en vecka i mars 2015 publicerade i-D material  som diskuterade hur 
internet  har  reagerat  med  mode  och  hur  detta  har  påverkat  modeindustrin  under  det  senaste 
årtiondet.  Artiklarna  tar  upp  ämnen  såsom  vlogging  (som  skulle  kunna  översättas  till 
videobloggande),  modevisningar som sänds i realtid via internet, sociala medier och om internet är 
den  nya  plattformen  för  gatumode.13 Deras  övergripande  fråga  är  hur  internet  påverkar 
modebranschen. Frågan bygger därmed på ett påstående, det som kvarstår är bara hur det utspelar 
sig.14 Min frågeställning är liknande då jag också undersöker hur internet påverkar modebranschen, 
men även dess påverkan på modebegreppet i sig.
På Businessoffashion.com beskrivs deras verksamhet som en webbsida, som med hjälp av ett brett 
nätverk av kunniga skribenter erbjuder nyheter som gör modeindustrin mer intelligent. Business of 
Fashion är Londonbaserat, men deras skribenter bor i olika länder världen över.15 Efter att ha sökt 
på några av Business of Fashions skribenter på Google märker jag att de presenterar sig som väldigt 
inflytelserika på modebranschen då de bland annat driver egna företag. 
Under rubriken "about" på Fashionista.com står det att hemsidan erbjuder nyheter och kritik inom 
mode samt  karriärråd  för  de i  modebranschen.  De hävdar  dessutom att  de är  en  av  de största 
självständiga hemsidor som tillhandahåller modenyheter och att de har stort inflytande på industrin 
då de påverkar modeindustrins agendor och influerar modekonsumenter.16 Fashionista publiceras av 
11 I-D Magazine. About us. I-D Magazine. Hämtad från: https://i-d.vice.com/en_gb/about  (2015-03-22) 
12 VICE Media LLC. Sidinformation. Facebook. Hämtad från: https://www.facebook.com/VICE/info?tab=page_info 
(2015-05-15)
13 I-D Magazine, 2015. 
14 Brandes, B. (2015) How the internet changed the fashion industry. I-D Magazine. Hämtad från: 
https://i-d.vice.com/en_gb/article/how-the-internet-changed-the-fashion-industry (2015-03-22)
15 Business of Fashion. About us. The Business of Fashion. Hämtad från: http://www.businessoffashion.com/about 
(2015-03-23)
16 Fashionista. About Fashionista. Breaking media, Inc. Hämtad från: http://fashionista.com/page/about (2015-03-24)
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New York-baserade Breaking media som är ett nätverk för webbsidor, nyhetsbrev, event och sociala 
medier som influerar näringslivet. Fashionista.com presenterar sina redaktörer och där framgår att 
några av dem har utbildning och erfarenhet medan andra inte har det.17 
Fashiontimes.com  beskrivs  som  New  York-baserade  Fashion  Times  LLCs  främsta  publikation 
vilken bland annat erbjuder nyheter, intervjuer och trendanalyser från modevärlden. På webbsidan 
finns en utförlig presentation av deras skribenter där det framgår att alla är utbildade – de flesta 
inom journalistik, men andra har också, eller istället, examen inom ämnen som socialantropologi 
och arkitektur.18 
Harpersbazaar.com  har  ingen  tydlig  verksamhetsbeskrivning,  men  på  deras  facebooksida 
presenterar de sig som USA:s äldsta modemagasin och de berättar att magasinet har funnits sen 
1867.19 Harpers Bazaar tillhör Hearst Corporation som utger sig för att vara en av USA:s största, 
mångsidiga media- och informationsföretag.20 Efter att ha sökt på redaktörernas namn på Google 
upptäckte  jag  att  alla  hade  mycket  erfarenhet  och  även  högre  utbildningar  bland  annat  inom 
journalistik och media.
1.3.2 Avgränsningar
Att använda sig av flera olika källor anser jag har gett min analys större räckvidd, vilket har varit 
nödvändigt för mina frågor som berör hela modesystemet. Med tanke på min studies begränsade 
omfång är  jag dock medveten om att  mängden artiklar  kan anses  vara problematisk.  Jag anser 
däremot att det är möjligt att använda detta omfång då Esaiassons m.fl. kvalitativa textanalys tillåter 
mig att plocka ut de relevanta delarna ur de olika texterna. Jag behöver på så sätt inte fördjupa mig i 
hela artiklarnas innehåll.
Artiklarnas olika publikationer är antingen baserade i London eller New York vilket bidrar till att 
min analys utgår från ett specifikt,  västerländskt perspektiv.  Många av deras skribenter är dock 
belägna i andra städer, som Paris och Hong Kong, men då redaktionerna tillhör New York eller 
London  innebär  det  trots  allt  att  ett  perspektiv  som formats  utifrån  Londons  eller  New Yorks 
kontext slutligen värderar materialet innan publicering. Anledningen till att materialet härstammar 
17 Breaking Media. About Breaking Media. Breaking Media, Inc. Hämtad från: http://breakingmedia.com/ 
(2015-05-15)
18 Fashion Times. About Us. FashionTimes. Hämtad från: http://www.fashiontimes.com/about-us (2015-05-15)
19 Harper's Bazaar. Sidinformation. Facebook. Hämtad från: 
https://www.facebook.com/HarpersBazaar/infotab=page_info (2015-05-14)
20 Hearst. About Hearst. Hearst Communications Inc. Hämtad från: http://www.hearst.com/about (2015-05-14)
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från just de två länderna beror förmodligen på att jag använde sökord som var på engelska eftersom 
jag ville nå material som är ämnat att vara globalt.
1.4 Tidigare forskning
Min studie är utförd inom modevetenskapen. Det är en tvärvetenskaplig disciplin som relaterar till 
kulturvetenskap och som har inslag från bland annat samhällsvetenskap. Mode har traditionellt sett 
en nära anknytning till  kläder.  Detta bidrar dels  till  en industri  där mode kan verka vilken kan 
behandlas  inom allt  från  ekonomi  till  miljövetenskap,  och  dels  till  att  mode har  betydelse  för 
människors  sociala  processer  då  mode  i  kläder  kan  användas  som identitetsmarkörer  som  till 
exempel kan uttrycka grupptillhörighet, kultur och genus. I och med modets mångfaldiga betydelse 
är  det  dessutom  ett  bra  verktyg  för  att  tolka  historien  då  mode  till  exempel  kan  vittna  om 
ekonomiska,  kulturella  och  hierkiska  ramar.21 Denna  korta  introduktion  till  mode  och 
modevetenskap ger en översikt av modets breda innebörd. Den befintliga forskning jag redogör för 
nedan hanterar dock främst modets relation till tid, konsumtion och teknik eftersom det är områden 
som ligger nära min studie. 
Jag har läst artikeln "So Last Season: The Production of the Fashion Present in the Politics of Time” 
(2014) av den belgiska filosofen Aurélie Van de Peer. I den diskuteras hur mode står i relation till 
tid  och hur  denna tidsuppfattning är  konstruerad.  Van de Peer anser  att  modeproduktionen och 
tidigare akademiska modestudier främst förklarar mode som en kulturell formation som ständigt 
skakar av sitt eget förflutna i strävan att skapa en ny början. Hon ser denna forskning som bristfällig 
då den inte går in på hur det faktiskt går till  när modenyheter blir  modehistoria. 22 Van de Peer 
redogör för den israeliska sociologen Eviatar Zerubavels teorier om hur vardagen kan uppfattas med 
hjälp av tidskonstruktioner som förankring för enskilda företeelser. Om företeelser sker utan någon 
grund blir de svåra att förstå så därför känner människan behov av att skapa förankring. Van de Peer 
menar att mode har säsonger som förankring vilket rationaliserar dess förändringar.23 Den tyska 
litteraturvetaren Hans Ulrich Gumbrecht hävdar dessutom att tid som hålls som en konstant rytm 
måste visualiseras för offentligheten, vilket Van de Peer menar att modeveckorna på så vis gör för 
modesäsongerna. Hon förklarar även att visningar på modeveckorna skänker prestige för designers 
samtidigt som deras arbete blir officiellt.24 Van de Peers artikel relaterar till min studie på så sätt att 
21 Lundgren, Å. (2015). Kandidatprogram i modevetenskap. Instutitionen för kulturvetenskaper. Lunds Universitet. 
Hämtad från: http://www.kultur.lu.se/utbildning/kandidatprogram/kandidatprogram-i-modevetenskap. (2015-06-03)
22 Van de Peer, A. (2014).  So Last Season: The Production of the Fashion Present in the Politics of Time. Fashion 
Theory, Volume 18, Issue 3, Bloomsbury Publishing PLC. s. 324-326
23 Van de Peer, 2014. s. 328, 330
24 Van de Peer, 2014. s. 330
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hon delvis förklarar modecykelns funktion.
De italienska studenterna Leopoldina Fortunati och Yao Nie har skrivit den akademiska artikeln 
”Fashion on smartphones” (2014) som finns publicerad på  Berg Fashion Library. De menar att 
modesystemet är under förändring och att detta utspelar sig i det vardagliga livet genom olika typer 
av mode-applikationer. Författarna definierar mode-applikationer som delar av mjukvara designad 
för mobila enheter, såsom smarttelefoner och surfplattor, med syftet att tillfredsställa användares 
modebehov eller begär. Fortunati och Nie hänvisar till den franska semiotikern Roland Barthes när 
de skriver att information och kommunikation traditionellt sett varit ett problem för modesystemet 
då det är grundläggande för nya stiluttrycks spridning. Information och kommunikation har tidigare 
främst hanterats genom traditionell media såsom tidningar och TV men har under senare år övergått  
alltmer till internet och i förlängningen till applikationsbaserat internet.25
Min tes för denna studie bygger på att internet erbjuder snabbare informationsspridning än vad till 
exempel traditionell media har gjort och att detta leder till ökat nyhetsbegär, vilket möjligtvis kan 
komma att förändra modebegreppets innebörd. Därmed är forskning om modets relation till nyheter 
grundläggande och därför presenterar jag forskning från den franska filosofen Gilles Lipovetsky 
som  dessutom  gör  tydliga  kopplingar  mellan  nyhetsbegär  och  konsumtion.  Jag  har  läst  ”The 
seduction  of  things” ur  Lipovetskys  bok  The  empire  of  fashion (1987)  där  han  definierar 
konsumtionssamhället  med  generaliseringen  av  modeprocessen.  Modets  lagar  om  föråldrande, 
förförelse  och  diversifiering  styr  ekonomin  då  konsumtion  och  produktion  formas  utav  dessa 
principer, eftersom företag fokuserar på att expandera behoven bland konsumenter. Ekonomin styrs 
därmed av principen av det efemära vilket gör att objekt inte produceras eller konsumeras för att 
vara beständiga. Därför förlorar företag som inte kontinuerligt producerar nya modeller sin plats på 
marknaden och även konsumenternas syn på deras kvalitet, eftersom det nya ses som överlägset det 
gamla.26
Många som forskar kring mode behandlar dess relation till konsumtion. I Mode – En filosofisk essä  
(2006) diskuterar den norska sociologen Lars Svendsen bland annat i relation till Lipovetsky, men 
även  till  den  brittiska  sociologen  Colin  Campbell.  Campbell  anser  att  den  postmoderna 
konsumenten finner njutning i att ständigt söka nya produkter i takt med att de gamla mister sin 
lyster.  Svendsen  menar  att  detta  hör  samman  med  att  konsumtion  bidrar  till  att  uttrycka 
25 Fortunati, L. & Nie, Y. (2014). Fashion on Smartphones. Berg Encyclopedia of World Dress and Fashion, Volume 
10 – Global Perspectives, Online Exclusives.
26 Lipovetsky, G. (1987). The empire of fashion: dressing modern democracy. Princeton, N.J.: Princeton Univ. s. 134f
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konsumentens identitet eller till och med skapa dess identitet.27
Den amerikanska  socialpsykologen Jonathan E.  Schroeder  har  skrivit  en  bok som heter  Visual  
Consumption (2002) där han bland annat berör ämnet om visuellt orienterade konsumentbeteenden, 
hit kan räknas att se på ett videoklipp eller fönstershoppa. Han skriver att bilder är kärnan för vad 
som är karaktäristiskt för 2000-talets ekonomi då till exempel varumärken utvecklas utifrån bilder, 
och produkter marknadsförs via bilder. Schroeder citerar konsumtionsteoretikern Susan Willis som 
menar  att  konsumtion  inte  behöver  innebära  ekonomiskt  utbyte  i  ett  avancerat 
konsumtionssamhälle; konsumtion kan ske endast visuellt.28 Schroeder påpekar vikten av att vara 
medveten  om  att  konsumenter  gärna  konsumerar  visuellt  och  att  ett  företags  image, 
varumärkesimage  och  även  självbilden  är  betydelsefulla  konsumentvärden.  Den  globala 
marknadskulturen  är  i  stort  sett  byggd  på  symboliska  miljöer  och  därför  är  den  visuella 
konsumtionen av stor  vikt  för  att  förstå  den  nutida  konsumenten.29 Eftersom mode på  internet 
upplevs visuellt är Schroeders forskning nödvändig för min studie.
1.5 Teori
Det teoretiska ramverk som ligger till grund för min analys bygger främst på sociologi då det tar 
hänsyn till modets flerfaldiga samhälleliga betydelser. Teorierna jag valt att utgå från redogör främst 
för modesystemet med dess inbördes relationer vilket är grundläggande för att kunna besvara mina 
frågeställningar.
1.5.1 Bourdieu 
Jag använder mig av den franska kultursociologen Pierre Bourdieus teorier då de ligger till grund 
för mycket forskning kring mode. Exempelvis härstammar de övriga teorier jag kommer använda 
mig av delvis från Bourdieu.  Informationen kring hans teorier hämtas ur boken Kultursociologiska 
texter  (1986) som är skriven av Bourdieu,  samt från en sammanställning av hans teorier i Oskar 
Engdahl och Bengt Larssons bok  Sociologiska perspektiv – Grundläggande begrepp och teorier  
(2012).
Bourdieu hävdar att moderna samhällen består utav parallella fält såsom kultur, religion, politik och 
ekonomi vilka alla ingår i en stor konkurrens om makt och erkännande. Varje område består av ett 
system av relationer med människor som har olika positioner, vilka strider om deras gemensamma 
27 Svendsen, L.F.H. (2006). Mode: en filosofisk essä. Nora: Nya Doxa s. 113-115
28 Schroeder, J.E. (2002).Visual consumption. London: Routledge. s. 3f
29 Schroeder, 2002, s. 5
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ämne. Positionerna har utsetts av specialiserade agenter och instutitioner. Ett område kan räknas 
som ett fält ifall det finns aktörer som beskriver och bevarar dess verksamheter och produkter.30 För 
att få delta i ett fält krävs det att aktören har kunskaper och resurser som är åtråvärda och erkända 
inom fältet, sådana resurser förklaras med kapitalbegreppet. Det finns olika typer av kapital som 
behövs inom varje fält, bland annat socialt kapital i form av kontakter eller symboliskt kapital som 
till  exempel  kan  handla  om en  yrkestitel.  Bourdieu  menar  dock  att  det  kulturella  kapitalet  är 
viktigast i moderna samhällen där kunskaper om litteratur, konst och visst uppförande är av stor 
betydelse.31 Fält- och kapitalteorierna tillämpas i min analys för att kunna diskutera mode som ett 
eget fält där vissa specifika kapital är åtråvärda hos aktörerna.
1.5.2 Kawamura
För  att  kunna diskutera  mode som system har  jag valt  att  använda mig  utav  den amerikanska 
sociologen Yuniya Kawamuras teorier ur boken  Modeologi – En introduktion till modevetenskap  
(2007). Hon skiljer tydligt mode från kläder, genom att förklara kläder som fysiska objekt och mode 
som ett system av instutitioner vilka producerar mode som både idé och praktik.32 Hon ser dessutom 
mode  som  en   ideologi,  vilken  bygger  på  en  myt  som  formas  av  en  uppsättning  relaterade 
föreställningar och attityder. Kawamura tar inspiration från Barthes när hon skriver att modemyten 
konstrueras  av  sociala  instutitioner  och  praktiker.  Alla  klädesplagg  har  därför  möjlighet  att 
omvandlas till mode om det arrangeras av modets instutitioner. Designern som skapar plagget måste 
legitimeras av de andra aktörerna i systemet genom vissa kommersiella aktiviteter.33 Alla som deltar 
i att skapa eller legitimera mode ingår i vad Kawamura kallar för modesystem viket förser med 
resurser som gör det möjligt för mode att ständigt förändras.34
1.5.3 Lantz 
Jenny Lantz är forskare vid Handelshögskolan i Stockholm och har skrivit boken  Trendmakarna 
(2013). Lantz  har  till  grund  för  sina  teorier  utfört  intervjuer  angående  trender  och  dess 
organiserande  funktion.  Hon  intervjuade  93  personer  inom modeindustrin,  med  yrken  som till 
exempel bloggare, stylist, designer, inköpare och trendanalytiker. David Wolfe är en amerikansk 
trendanalytiker som Lantz upprepat citerar och refererar till så därför kommer han emellanåt även 
nämnas i min analys. De flesta av Lantzs intervjuer har ägt rum i Stockholm och London, men även 
30 Engdahl, O. & Larrsson, B. (2011). Sociologiska perspektiv – Grundläggande begrepp och teorier. Studentlitteratur 
AB, Lund. s. 243f
31 Engdahl, & Larrsson, 2011,  s. 244-246
32 Kawamura, 2007, s. 69
33 Kawamura, 2007, s. 75, 77
34 Kawamura, 2007, s. 21, 117
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i New York, Tokyo, Paris och BRIK-länderna (Brasilien, Ryssland, Indien och Kina).35
Lantz  har  blivit  inspirerad  av  Bourdieu  när  hon förklarar  att  mode är  aktiviteter  vilka  sker  på 
modefältet  och  som  definieras  som  mode  av  fältets  ledande  aktörer.  Aktörerna  är  ömsesidigt 
beroende av varandra samtidigt som de befinner sig i en kamp om status. Hon förklarar dessutom 
mode  som en  industri,  kulturyttring  och  vetenskap.36 Lantz  använder  sig  även  utav  Bourdieus 
kapitalbegrepp men nischar det genom att prata om just modekapital, vilket syftar till att ha rätt 
sorts smak som erkänns av aktörerna på modefältet.37 Då Lantzs bok heter Trendmakarna är förstås 
trendbegreppet grundläggande för att förstå hennes teorier. Hon förklarar trender som ett etiketterat 
modeuttryck som kan förmedlas, men som även ger utrymme för tolkning. Trenderna organiserar 
mode genom att ena fältets olika aktörer i vilken stilmässig riktning de bör gå och de fungerar även 
som en slags försäljningsförsäkran för företag, eftersom konsumenterna får trendinformationen i rätt 
tid så att de blir intresserade av produkterna lagom tills de finns tillgängliga i butikerna.38 Med tanke 
på att trender är tidsförankrade blir Lantzs teorier användbara i min analys då jag menar att internet  
förändrar modets relation till tid.
1.5.4 Rocamora
Engelska Agnès Rocamora är doktor i sociala och kulturella studier och är en av sex redaktörer som 
sammanställt  olika  forskares  teorier  i  The handbook of  fashion studies  (2013). En av texterna, 
"Introduction to spaces of fashion", har Rocamora skrivit själv vilken är den jag har använt mig av. 
Hon hänvisar till de franska filosoferna Michel Foucault, och Henri Lefebvre när hon skriver att det 
sociala rummet inte är ett naturligt fenomen utan en produkt av sociala metoder och relationer. Hon 
tar dessutom stöd från Bourdieus teorier om olika fält då hon menar att de sociala relationerna och 
metoderna i sin tur formas av, samt ingår i särskilda fält. Rocamora refererar även till sociologerna 
Mike Crang och N.J. Thrift då hon menar att mode både är producent av och resultatet av särskilda 
konsumtions-, representations och produktionssystem som kan uttryckas i fysiska eller i virtuella 
platser.39 Hon knyter därmed samman mode med konsumtion och hänvisar även till medier som en 
plattform för skapande och spridning av mode. 
Jag har även använt mig av Rocamoras teorier som framgår i artikeln "How new are new media? 
35 Lantz, J. (2013). Trendmakarna: bakom kulisserna på den globala modeindustrin. Stockholm: Atlas akademi. s. 8
36 Lantz, 2013, s. 13, 255
37 Lantz, 2013, s. 49
38 Lantz, 2013, s. 13f , 254
39 Black, S., Haye, A.D.L., Entwistle, J., Root, R.A., Thomas, H. & Rocamora, A. (red.) (2013). The handbook of  
fashion studies. London: Bloomsbury Publishing PLC. s. 159
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The case of  fahion blogs" från boken  Fashion media:  past and present (2013). Där diskuteras 
internets påverkan på mode med bloggar och, vad hon kallar för medborgarjournalistik i fokus. Hon 
skriver att bloggsfären är väl anpassad för mode då det är en text som ständigt kan förändras i takt 
med modet och att de består av hypertextualitet vilket innebär direktlänkar som knyter samman ett 
blogginlägg med sin kontext i realtid.40
1.6 Definitioner
1.6.1 Modebegreppet 
Min förklaring till vad mode är bygger på Svendsen och Kawamuras separata diskussioner kring 
mode. Kawamuras diskussion kring begreppet börjar med att hon konstaterar att det är svårt att ge 
en direkt definition eftersom mode har haft olika betydelse genom tiderna, men att dess bestående 
kärna  alltid  har  varit  föränderligheten.  Därmed  är  nyhetsvärde  en  viktig  egenskap  hos  mode.41 
Svendsen resonerar likartat när han skriver att "Ett modeföremål behöver i princip inga bestämda 
egenskaper utöver att vara nytt".42
Kawamura skiljer mode från kläder då hon menar att mode är ett värde som kan tillföras till ett 
plagg men att detta värde endast existerar i  människors föreställning. Hon skriver: "Mode är inte 
den synliga klädseln, utan de osynliga element som innefattas i klädseln".43 Kawamura menar dock 
att mode inte kan existera utan kläder.44
Ett vanligt synsätt på mode är att det ska vara identitetsskapande, vilket Svendsen poängterar hör 
samman med ett fokus på självförverkligande.45 Kawamura hänvisar till den australienska filosofen 
Joanne Finkelstein när hon hävdar att då konsumenter köper kläder som är modemässiga tänker sig 
konsumenten  att  den  förvärvar  plaggets  modemässiga  värden.46 Detta  är  återigen  i  stil  med 
Svendsens  åsikter  om  att  konsumtion  bidrar  till  att  uttrycka  konsumentens  identitet  och 
individualitet.47
Det  finns  flera  teoretiker  som  menar  att  stiluttryck  sprids  via  olika  nedsjunkningsprocesser, 
40 Bartlett, Cole, & Rocamora, (red.), 2013, s. 156f
41 Kawamura, 2002, s. 20-22
42 Svendsen, 2006, s. 27
43 Kawamura, 2002, s. 20
44 Kawamura, 2002, s. 85
45 Svendsen, 2006, s. 138
46 Kawamura, 2002, s. 20
47 Svendsen, 2006, s. 115
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däribland den tyska filosofen Georg Simmel och den amerikanska sociologen Thorstein Veblen. 
Svendsen  menar  dock  att  de  flesta  har  inspirerats  av  den  brittiska  filosofen  Herbert  Spencer. 
Spencers  teorier  bottnar  i  klasstillhörighet  och  innebär  att  de  i  lägre  klasser  imiterar  de  högre 
skikten  för  att  associeras  med  de  som har  högre  social  status.  Spencer  hävdar  även  att  mode 
kommer försvinna när samhället blivit demokratiskt utjämnat, medan Svendsen menar på motsatsen 
då han hävdar att när denna typ av utjämning sker, kommer det bli desto viktigare för individen att  
utmärka sig med hjälp av mode.48 Kawamura diskuterar också kring hierarkier och refererar då 
bland annat till den engelska antropologen Ted Polhemus som menar att mode hör samman med en 
ideologi som uppmuntrar social förändring och ett samhälle där denna förändring är möjlig och 
eftersträvansvärd.49
Det brukar talas om att något är på mode, är modemässigt eller att det till och med är mode men 
med ovanstående diskussion i åtanke blir sådana typer av uttryck problematiska. Därför använder 
jag mig i analysen för ordet stiluttryck när jag till exempel syftar till ett plagg som legitimerats som 
mode av modesystemet.
1.6.2 Internetbegreppet
I min uppsats diskuteras internets påverkan på modesystemet, därför följer nu en förklaring på vad 
jag  menar  när  jag  skriver  internet.  På  Nationalencyklopedin.se erbjuds  definitionen: 
”världsomspännande datornät bestående av hopkopplade regionala och lokala nät där alla anslutna 
datorer kommunicerar enligt fastställda regler”.50 Enligt Fortunati och Nie finns det två typer av 
internet, dels det skrivbordsbaserade som finns på datorer och dels det applikationsbaserade som 
används på smarttelefoner och surfplattor.51 Jag ser internet som en virtuell plats där människor kan 
dela  information  och  kommunicera,  så  i  min  frågeställning  syftar  jag  till  de 
kommunikationsmöjligheter som internet erbjuder, både via applikationer och skrivbord.
48 Svendsen, 2006, s. 39-41
49 Kawamura, 2002, s. 21
50 Nationalencyklopedin [NE]. Internet. NE Nationalencyklopedin AB. Hämtad från: 
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/internet (2015-03-30)
51 Fortunati & Nie, 2014
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1.7 Disposition
Analysen  består  utav  två  delar  varav  den  första  diskuterar  hur  mode  blir  allt  mer  styrt  av 
efterfrågan.  Den  består  i  sin  tur  av  två  underrubriker  där  den  första  behandlar  internet  som 
kommunikationsverktyg som erbjuder spridning av nyheter om mode till allmänheten vilket innebär 
en ny allmän kunskap om modenyheter. Under den andra rubriken diskuteras hur denna kunskap 
leder till ny konsumentmakt som gör att modebranschen ändrar sina strategier. I slutet av denna 
rubrik  följer  även  en  sammanfattning  av  de  slutsatser  jag  hittills  har  kommit  fram  till  efter 
diskussionerna av mitt empiriska material.
Den andra delen av analysen diskuterar vad som händer med modebegreppet till  följd av ovan 
nämnda utveckling. Denna sektion är också indelad i två underrubriker där den första diskussionen 
berör hur mode separeras allt mer från fysiska plagg och den sista behandlar hur modeindustrin 
försöker länka samman mode med kläder igen för att dra nytta av sin modeproduktion. Även denna 
del avslutas med en sammanfattning av analysernas resultat. Därefter kommer ett nytt kapitel som 
jag kallar Avslutning. Där väver jag samman de båda delarnas slutsatser och ger förslag på vidare 
forskning.
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2.0 Analys
2.1 Mode styrs av efterfrågan
2.1.1 Allmänheten får tillgång till modekunskap
I  Lantzs  bok  diskuteras  internets  påverkan  på  modebranschen.  Hon  menar  att  den  ökade 
informationsspridning som internet bidrar med driver på nyhetsbegäret samt gör mode tillgängligt 
för alla vilket leder till  uppkomsten av nya aktörer på marknaden, som till exempel bloggare.52 
Trendanalytiker undersöker dessutom numera vad som är populärt bland privatpersoner på internet 
och sociala medier, information som de sen sätter ihop till trendmaterial som modeföretag kan ta del 
av  inför  ny  produktion.  Lantz  menar  att  det  på  så  sätt  sker  mycket  reproduktion  istället  för 
innovation.53
I artikeln ”Is the internet the new street” (2015) från  i-D av Dean Kissick diskuteras gatumodets 
påverkan på mode. Han menar att många trender tidigare har härstammat ifrån ungdomsrörelsernas 
gatumode, men att de idag snarare kommer från olika källor på internet där ungdomar uttrycker sin 
stil.  Kissick  hävdar  att  detta  beror  på  att  internet  möjliggör  en  större  variation  på  stiluttryck, 
eftersom det är lättare att  hitta andra med samma stil på internet än vad det skulle vara ute på 
gatan.54 Det blir på så sätt möjligt för många trender att existera parallellt vilket Lantzs informant 
Wolfe menar är en anledning till trendernas minskade betydelse. Han anser att då trender bygger på 
tydliga rätt och fel kan det inte längre fungera på samma sätt när alla stiluttryck är rätt samtidigt. 55 
Om trender har fungerat som stilskiftningars organiserande princip som Lantz menar och om de är 
som Wolfe säger att internet bidragit till trendernas minskade betydelse uppstår frågan om vad som 
tagit  över  den  organiserande  funktionen.  Kan  det  vara  internet  som  på  något  vis  är  den  nya 
modellen? 
På  i-D fann jag en artikel som heter ”Could the internet kill the catwalk show?” (2015) som är 
skriven  av  Anders  Christian  Madsen.  Han  fick  i  uppgift  av  i-Ds  redaktion  att  skriva  om hur 
direktsändningar från modevisningar har demokratiserat modeindustrin. De ställde honom frågan 
om vad poängen var med att gå på en modevisning när det går att få samma utsikt hemifrån som 
52 Lantz, 2013, s.  27, 154
53 Lantz, 2013, s. 242
54 Kissick, D. (2015). Is the internet the new street? I-D Magazine. Hämtad från: 
https://i-d.vice.com/en_gb/article/is-the-internet-the-new-street (2015-03-25)
55 Lantz, 2013, s. 236f
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från första parkett på visningen.56  Att ställa den frågan betyder för mig ett visst förhållningssätt till 
modevisningar.  Att  besöka  en  modevisning  handlar  helt  enkelt  om  att  se  vad  som  visas  på 
catwalken, att få information om vad som är nytt och moderiktigt. Detta synsätt stämmer överens 
med Barthes uttalande om att information och kommunikation är grundläggande för nya stiluttrycks 
spridning.
Madsen börjar  sin  artikel  med att  citera  den franska  designern  Haider  Ackermann.  Ackermann 
menar att det endast går att förstå designerns budskap vid fysisk närvaro, vilket Madsen jämför med 
att vara på en symfonikonsert där rätt känsla bara kan nå fram till de som befinner sig på plats. 
Madsen hävdar även att direktsändningar aldrig kan ersätta publika modevisningar eftersom magin i 
så fall skulle försvinna,57 vilket stämmer överens med Bourdieus uttalande om att magi bara förstås 
i  förhållande  till  gruppen som erkänner  magin.58 Rocamora  menar  däremot  att  mode både  kan 
producera  och  formas  genom  konsumtions-,  representations-  och  produktionssystem  genom 
virtuella platser, på så sätt kan magi runt mode även skapas via internet.59 Madsen har förståelse för 
att de som inte är bjudna till visningar gärna ser på direktsändningarna, men han håller inte med sin 
uppdragsgivares tanke om att modevisningar endast borde ha en front row publik medan resten av 
branschen samt privatpersoner får delta via internet. Madsen menar att alla i publiken är nödvändiga 
för att skapa rätt atmosfär och spänning i rummet, även om alla egentligen inte kan se vad som visas 
på  catwalken.60 Jag  tolkar  detta  som  en  vilja  att  upprätthålla  hierarkier  inom mode,  eftersom 
placeringen  som  sköts  av  arrangörerna  uppenbarligen  placerar  ut  människorna  efter  vilken 
betydelse de har för utställarens och arrangörernas verksamhet.  De med störst  modekapital  och 
betydelsefull position på fältet får därmed sitta längst fram och de med mindre betydelse längre bak. 
Madsen skriver även att branschen behöver teatraliska magiskapande inslag för annars återstår bara 
det kapitalistiska.61 Detta överensstämmer med Kawamuras förklaring av modevisningar som en 
tillställning med försäljning som primärt syfte och menar att de har ett underhållningsvärde för att 
publiken ska intressera sig.62 Det är också  i stil med Bourdieu som menar att sådana tillställningar 
är  en  diskret  form av PR som är  ämnade att  vara  dolda  investeringar  som skapar  symboliska 
värden.63 Denna  diskussion  resulterar  därmed  i  att  modevisningar  bidrar  till  modekapitalet  då 
56 Madsen, A.C. (2015) Could the internet kill the catwalk show? I-D Magazine. Hämtad från: 
https://i-d.vice.com/en_gb/article/could-the-internet-kill-the-catwalk-show (2015-03-24)
57 Madsen, 2015
58 Bourdieu, P. (1986). Kultursociologiska texter, Salamander, Stockholm. s. 159
59 Bartlett, Cole, & Rocamora, (red.), 2013, s. 159
60 Madsen, 2015
61 Madsen, 2015
62 Kawamura, 2002, s. 133
63 Bourdieu, 1986, s. 153
15
modeföretag  bedöms  av  modefältets  aktörer,  men  de  skapar  även  en  känsla  av  magi  och 
underhållning samtidigt som dess främsta funktion är att bidra till lönsam verksamhet.
Under svenska modeveckan inför AW 2015 höll designern Ann-Sofie Back en intim, hemlig visning 
i  konstakademins lokaler med middag för sina fyrtiotal  gäster. När BONs redaktion intervjuade 
Back om visningen frågade de vad modeveckan betyder för henne och hon svarade att den gav 
henne magont.64 Hon tycker att det blivit stor hysteri kring modeveckorna och väljer därför ett annat 
alternativ.  Jag ser  det  dock som ett  tecken på att  då  allmänheten  får  ta  del  av  modeveckornas 
visningar, bland annat genom direktsändningar via internet, förminskas klyftan mellan modets elit 
och övriga människor – hierarkierna luckras upp. Därför väljer Back att endast bjuda in de allra 
mest prestigefyllda människorna från modebranschen i lokaler som bidrar med kulturellt kapital i 
ett försök att hålla hierarkierna levande. 
En av artiklarna på i-D är skriven av Tish Weinstock och heter ”In defence of vloggers – Could the 
future of fashion be a democratic world of fashion fans talking to each other?” (2015). Weinstock 
diskuterar  vloggares  inflytande  på  modebranschen  och  menar  att  ungdomar  gärna  lyssnar  på 
varandra genom bland annat vloggar, istället för på modeindustrin. Detta menar hon leder till ett 
nytt samtal kring mode som leds av ungdomar. Anledningen till varför intresset för vloggare är så 
stort tror Weinstock beror på människors önskan att få se vad hon kallar för riktiga människor, som 
är sig själva och inte retuscherade. Hon menar också att vloggare inger ett visst förtroende eftersom 
deras  åsikter  om en  produkt  eller  ett  varumärke  inte  påverkar  deras  status  på  modefältet.  De 
befinner  sig  redan  långt  ner  i  hierarkin  då  de  inte  innehar  modekapital  från  modesystemet. 
Weinstock jämför vloggar med bloggar vilka vid sin uppkomst också nedvärderades men som idag 
har väldigt stort inflytande i modebranschen och hon tror att detta även kan komma att gälla för 
vloggare.65 Vloggare är motsatsen till magiskapande underhållning då de representerar människor 
som är oretuscherade och utan underliggande motiv att sälja, vilket gör dem folkliga och lätta att 
relatera till.
Bertie  Brandes  skrev  den  introducerande  artikeln  för  i-Ds  tema  som heter  ”How  the  internet 
changed the fashion industry – From sharing campaign images to controversy courting catwalk 
shows, i-D explores how online culture is shaping our reaction to fashion” (2015). Här förs det 
64 BON. (2015). Från obskyr till överstyr. BON. Hämtad från: http://bon.se/article/fran-obskyr-till-overstyr/ 
(2015-04-05)
65 Weinstock, T. (2015). In Defence of vloggers. I-D Magazine. Hämtad från: 
https://i-d.vice.com/en_gb/article/in-defence-of-vloggers (2015-04-05)
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också en diskussion kring modets påstådda demokratisering. Brandes hävdar att sociala medier på 
många  sätt  bidrar  till  modets  demokratisering  bland  annat  genom att  erbjuda  en  plattform för 
nätbaserade  märken att  blomstra  och tillgodose väldigt  specifika  begär,  som hon uttrycker  det. 
Brandes skriver dock att tilltron till demokratiseringen av internet gör henne nervös, delvis därför 
att hon ifrågasätter om till exempel Tumblr och Instagram klarar av att lyfta vad hon kallar för det 
mest intressanta och viktigaste modet. Detta uttalande visar Brandes syn på mode: att det finns 
stiluttryck  som är  bättre  än  andra.  Då  varken  Tumblrs  eller  Instagrams  innehåll  skapas  av  en 
redaktion utan av dess användare menar hon att människor inte har rätt kunskap att lyfta fram det 
bästa  modet.66 Hon  vill  därmed  behålla  hierarkier  så  att  personer  med  högt  modekapital  via 
redaktioner ska välja vilka stilar som ska uppmärksammas.
Enligt  Lantz  får  konsumenter  allt  större  plats  inom modeindustrin.  Dels  eftersom deras  sociala 
medier ligger till grund för många trendanalytikers trendguider och dels på grund av att allmänheten 
får ta del av modevisningar samtidigt som modebranschen vilket innebär att modeinformation blir 
tillgänglig  för  alla.67 Vloggar  och  liknande  skapar  dessutom nya  typer  av  samtal  som många, 
framför allt ungdomar, uppskattar då deras åsikter verkar autentiska. Vloggare blir på så sätt en ny 
sorts smakskapare. Aktörer som är i branschen, såsom Back, försöker arbeta mot denna utveckling 
genom  att  ha  mindre  visningar  med  den  koncentrerade  modeeliten  medan  andra  aktörer  i 
modesystemet, som till exempel Brandes, menar att hanteringen av mode är ett alltför stort ansvar 
för allmänheten och att det krävs smakskapare med auktoritet som visar vägen.
Lipovetsky  menar  att  modets  lagar  om  föråldrande  styr  ekonomin  eftersom  produkter  varken 
produceras eller konsumeras för att vara beständiga då konsumenter ständigt är på jakt efter det 
nya.68 Med hjälp av Lipovetskys teorier kring det efemära och med i-D artiklarna i åtanke anser jag 
i likhet med Lantz att internet skyndar på stiluttryckens föråldringsprocess därför att konsumenter 
genom direktsända modevisningar och foton från sociala medier får ta del av nyheter samtidigt som 
producenterna i modebranschen. När de stiluttrycken senare når butikerna börjar de redan kännas 
gamla  för  modeintresserade  och  därmed  mindre  åtråvärda.  Internet  som  möjliggör  snabbare 
nyhetsspridning förkortar därför ett stiluttrycks livslängd så att produktion enligt modecykeln inte 
hinner med konsumenternas begär av nyheter. 
66 Brandes, (2015)
67 Lantz, 2013, s. 242
68 Lipovetsky, 1987. s. 134f
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2.1.2 Kunskap är makt
I den akademiska artikeln ”Fashion on smartphones” hävdar Fortunati och Nie att ny teknologi, 
såsom  applikationer  på  smarttelefoner,  kan  ge  producenter  i  modesystemet  en  helhetssyn  av 
produkternas livscykel  och gör det  möjligt  för  producenterna att  ta  del  av användarnas åsikter. 
Fortunati och Nie hävdar att mode-applikationer tillhandahåller två huvudsakliga egenskaper: dels 
förkortar  de  avståndet  mellan  producenterna  och  konsumenterna  i  modesystemet  genom direkt 
kommunikation som möjliggör ett samarbete där emellan, och dels ger de en omedelbar tillgång till 
modetjänster för användarna.  Författarna skriver att  modesystemet måste hantera det faktum att 
konsumenters roll har förändrats då konsumenterna kräver mer inflytande och samarbete när det 
gäller utformning av produkter. Med så många nya sätt att kommunicera och interagera, till exempel 
genom  bloggar,  internetsidor  eller  applikationer,  kan  producenter  i  modesystemet  inte  längre 
ignorera kritik och åsikter om de vill verka i branschen.69
När Lantz sammanfattar sina informanters svar kommer hon fram till, liknande Fortunati och Nies 
förutsägelser, att  mode blir  allt  mer styrt  av efterfrågan då internet och sociala medier erbjuder 
konsumenter att skapa kollage av rådande stiluttryck, vilket trendanalytiker sedan kan avläsa. Det 
leder till att trendbyråer egentligen bara speglar vad som redan finns tillgängligt istället för att bidra 
till  innovation.70 Både Lantzs  bok och Fortunati  och  Nies  artikel  beskriver  på  så  sätt  internets 
påverkan på modesystemet och påpekar vikten för företag att anpassa sig efter denna utveckling. 
I  flera  utav  de  artiklarna  som  publicerades  inom  i-Ds  internettema  nämndes  modets 
demokratisering. Jag vände mig till Nationalencyklopedin.se för att få en definition på demokrati 
som begrepp  och fick  folkmakt  och folkstyre  som förslag,71 vilket  innebär  att  demokratisering 
betyder  införande av folkstyre.  Svendsen erbjuder  däremot en annan förklaring till  vad modets 
demokratisering  innebär.  Han  menar  att  den  skedde  i  samband  med  industrialiseringen  då  nya 
maskiner möjliggjorde massproduktion vilket gjorde att även arbetarklassen fick råd att ägna sig åt 
mode. En konsekvens av detta blev masskonsumtion som gjorde kläder mindre värdefulla.72 Den 
svenska modevetaren Karin Falk menar att demokratiseringen skett i flera steg varav det första, 
precis  som Svendsen  hävdar,  inträffade  under  1800-talet  och  det  senaste  inträffade  i  och  med 
snabbmodekedjor  som  säljer  plagg  till  låga  priser  vilket  gör  mode  ännu  mer  lättillgängligt.73 
69 Fortunati, & Nie, 2014
70 Fortunati, & Nie, 2014
71 Nationalencyklopedin [NE]. Internet. NE Nationalencyklopedin AB. Hämtad från: 
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/demokrati (2015-04-26)
72 Svendsen, 2006, s. 37
73 Falk, K. (2011). Det svenska modeundret. Stockholm: Norstedt. s. 43  
18
Svendsens och Falks versioner av begreppet har betydelsen att demokratisering innebär att fler kan 
ta del av mode. Utöver detta anser jag att modets demokratisering på en tredje nivå är pågående i 
vår samtid då internet kan bidra till en demokratisering efter nationalencyklopedins definition – att 
mode blir folkstyrt. 
Jag har bland annat hittat två artiklar, en från Business of Fashion och en från Fashionista, som 
fungerar som empiriska exempel på att det finns ett pågående samtal kring hur producenter måste 
anpassa sig efter nya kommunikationskanaler som internet förser. Detta för att kunna vara relevanta 
eftersom konsumenter kräver att  få  vara delaktiga i  produktionsprocessen.  I  artikeln skriven av 
Lauren Sherman från Business  of  Fashion hävdar  Tamara  Mellon bestämt  att  modesystemet  är 
sönderfallet och att det krävs nya förhållningssätt och modeller för att vara verksam inom det. Hon 
hanterar förändringarna genom att med sitt nya märke satsa på något hon kallar för buy now – wear 
now-modellen, vilket betyder att det som säljs i butik ska vara enligt det väder som är rådande just 
då.  Detta  kräver  fler  leveranser  och därför sker  Mellons  leveranser  till  återförsäljare  en gång i 
månaden. Sherman skriver även att det mesta av Mellons kläder är säsongslösa.74
Mellon berättar att en viktig del i hennes modell är att satsa mer på e-handel. Hon räknar med att  
nästan hälften av all försäljning ska ske via internet, till skillnad från endast tio procent som hon 
menar att de flesta i branschen satsar på. Hon poängterar att det är i internethandeln den största 
pågående  utvecklingen  sker.  Mellon  säger  dessutom  att  hon  gärna  har  kontakt  med  sina 
konsumenter genom Instagram då det tillåter direkt kontakt.75 Hon har därmed blivit påverkad av 
internet  som katalysator  för  konsumenters  ökade  nyhetsbegär  samt  önskan  att  vara  delaktiga  i 
produktionen. Hon tacklar denna förändring genom att erbjuda nyheter varje månad, satsa allt mer 
på e-handel och hålla närmare kontakt med sina konsumenter via sociala medier.
Fashiontimes har publicerat en artikel av Britteny Dee som diskuterar ifall buy now – wear now-
modellen kommer bli allmänt rådande inom modeindustrin. Hon skriver att Tamara Mellon inte 
visade sina kläder på modeveckan utan väntade till  fem veckor innan kläderna skulle finnas till 
försäljning i butik.76 Att vänta med att visa sin kollektion först i samband med lansering motverkar 
att plaggen ska verka gamla när de kommer ut i butik på grund av att bilder från modevisningen 
länge redan cirkulerat på internet. Dee nämner även att Esteban Cortázar också först visade sin 
74 Sherman, Lauren. (2014).  Tamara Mellon's New Rules of Fashion. The Business of Fashion. Hämtad från: 
http://www.businessoffashion.com/articles/people/tamara-mellons-new-rules-fashion (2015-03-22)
75 Sherman, 2014
76 Dee, 2013
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kollektion i kombination med dess lansering och att även Burberry provat buy now – wear now-
modellen. Dee menar dessutom att många andra designers söker nya sätt att hantera förändringar i  
modecykeln.77
De olika strategier som nämns; buy now – wear now, säsongslösa kläder, e-handel samt hemlighålla 
kollektioner fram till produktlansering, har temporalitet som gemensam nämnare då de alla hanterar 
tid på olika sätt. Därför följer nu en diskussion kring mode och temporalitet.
I den vetenskapliga artikeln ”So Last Season: The Production of the Fashion Present in the Politics 
of Time” av Van de Peer redogör hon för den israeliska sociologen Eviatar Zerubavels teorier om 
hur vardagen kan uppfattas med hjälp av tidskonstruktioner som förankring för enskilda företeelser. 
Om företeelser sker utan någon grund blir de svåra att förstå och därför känner människan behov av 
att skapa förankring. Van de Peer menar att mode var en sådan företeelse som var svår att förstå 
innan det fick sin förankring. Typen av förankring har varierat under historien men bygger idag på 
säsonger vilket har skapat en viss rationalitet för modets skiftningar. Säsonger som tidsmodell är 
därför viktig för alla som arbetar med mode och dess produktion.78 
En annan viktig utveckling för modets befintliga tidsfigur skedde i och med instutitionaliseringen 
av en modevecka två gånger om året. Den tyska litteraturvetaren Hans Ulrich Gumbrecht hävdar att 
tid som hålls som en konstant rytm måste visualiseras för offentligheten, vilket Van de Peer menar 
att modeveckorna på så vis gör för modesäsongerna. Visningar på modeveckorna innebär prestige 
för designers då deras arbete blir officiellt.79 Även Lantz skriver att modeveckorna är viktiga för 
modevarumärken då de skapar vad hon kallar för en aura kring märket som bidrar till försäljning av 
hela  märkets  sortiment.80 Att  delta  på  en  modevecka  skänker  därmed  en  viss  legitimitet  till 
varumärket. De av Lantz informanter som var analytiker menade att den så kallade Louis Vuitton-
modellen är  eftersträvansvärd.  Den syftar  till  en affärsmodell  som satsar  på produkter  med låg 
förnybarhetsgrad, såsom skor och väskor, eftersom de bidrar till störst lönsamhet. Ready-to-wear-
kollektioner bör också tillverkas, men mest för att visas på modeveckor för att förstärka varumärket. 
Kollektionerna ger intrycket av förändring, men i själva verket består utbudet i stort sett av samma 
produkter som förra säsongen.81 Lantz hävdar att de flesta modeföretag hanterar det snabba tempot i 
77  Dee, 2013 
78 Van de Peer, 2014, s. 328, 330
79 Van de Peer, 2014, s. 330
80 Lantz, 2013, s. 244f
81 Lantz, 2013, s. 159, 168
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modets växlingar genom att även sälja permanenta kollektioner, eller evergreens som hon kallar 
det.82
Permanenta kollektioner använder inte temporalitet som förankring då de inte behöver förklaring till 
förändring eftersom de är bestående. Men med tanke på att förändring är en av modets viktigaste 
grundprinciper  så  borde  kanske  därför  inte  permanenta  kollektioner  kallas  för  modeprodukter. 
Wolfe  ser  en  risk  i  att  mode  kan  komma att  bli  något  som ger  varor  i  konsumtionsfältet  ett  
nyhetsvärde och därmed förlora sin roll som kulturyttring.83 Om alla modemärken övergår till Louis 
Vuitton-modellen  kommer  därmed  modets  betydelse  att  förändras  till  att  endast  vara  ett  slags 
försäljningsargument  för  företags  sortiment,  som  snarare  består  av  permanenta  produkter  än 
föränderliga plagg med modevärde. Med tanke på att det finns flera olika sätt att definiera mode på 
är det viktigt att framhäva att även permanenta kollektioner kan kallas för mode. Kawamura skriver 
till exempel, när hon refererar till den tyska sociologen Rene Koenig, att mode alltid uttrycker sin 
epok84 vilket även permanenta kollektioner gör då dess plagg speglar sin tids ideal. På så sätt är de 
även en kulturyttring i  den bemärkelse att  kultur  är  en ackumulering av en populations tankar, 
handlingar  och  förhållanden.85 Mode  som  kulturyttring  är  något  som  både  Lantz  och  hennes 
informant Wolfe poängterar är en viktig aspekt av mode.
 
På Business of fashion läste jag artikeln ”The secret of Saint Laurent's success” som är skriven utav 
Robin Mellery-Pratt. Han beskriver att sedan designern Hedi Slimane tagit över rollen som kreativt 
ansvarig  för  Saint  Laurent  2012  har  företaget  mer  än  dubblerat  sina  försäljningsintäkter  och 
Mellery-Pratt försöker reda ut vad som ligger till grund för denna utveckling genom att ta hjälp utav 
uttalanden från olika aktörer inom modebranschen. Många av dem poängterade att Slimade har ett 
annorlunda  förhållningssätt  till  ready-to-wear.  Han  fokuserar  mer  på  välskräddade,  vardagliga 
basplagg som han dessutom sänkt priserna på för att nå ut till en lite yngre publik. Den största delen 
av Saint Laurents försäljning består av denim, t-shirts, läder och stickade plagg. Han har dessutom 
utvecklat en permanent kollektion som alltid finns tillgänglig, oavsett pågående säsong. Plaggen är 
enkla och användbara medan marknadsföringen är påkostad och visningarna formade efter koncept 
för  att  skapa en känsla  av nyhet.86 Slimane skapar  alltså  enklare plagg som får sitt  modevärde 
82 Lantz, 2013, s. 240
83 Lantz, 2013, s. 247f
84 Kawamura, 2002, s. 22
85 Nationalencyklopedin [NE]. Kultur. NE Nationalencyklopedin AB. Hämtad från:
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/kultur (2015-05-05)
86 Mellery-Pratt, R. (2015). The Secret of Saint Laurent's Success. The Business of Fashion. Hämtad från:
http://www.businessoffashion.com/articles/intelligence/the-secret-of-saint-laurents-success-saint-laurent-hedi-slimane.
(2015-05-04)
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genom konceptuella visningar vilket de analytiker som Lantz intervjuade menade var vägen till 
framgång. 
Sammanfattningsvis så hinner modeveckor och modecykelns säsonger som organiserande princip 
inte med  konsumenters ökande tempo på begär av nyheter, vilket har utvecklats som en konsekvens 
av internets informationsspridning. Designers har därför börjat frångå denna modell för att istället 
öka tempot genom att till exempel anamma buy now – wear now-modellen med leveranser varje 
månad.  De  visar  dessutom inte  sina  kollektioner  förrän  de  släpps  i  butik  för  att  förhindra  att 
människor ser plaggen upprepade gånger under lång tid, vilket kan leda till att de hinner tröttna på 
plaggen innan de ens finns tillgängliga att köpa. Enligt Van de Peer krävs dock en temporalitet som 
legitimerar modeuttrycks förändringar. Det kan därför vara riskabelt att olika designers har olika 
tidsmodeller  eftersom det  då  fattas  struktur  och  skäl  till  förändring  som både  Lipovetsky och 
Kawamura menar  är en av modets  grundprinciper.  Fortunati  och Nie anser  att  designers  måste 
anpassa  sig  efter  konsumenters  ökade  krav  på  inflytande  som  följd  till  internet  som 
kommunikationsverktyg  mellan  konsumenter  och  producenter.  Design  blir  på  så  sätt  allt  mer 
efterfrågestyrt vilket i sig legitimerar nyheter och förändringar – om  konsumenter efterfrågar nya 
produkter kan de inte ifrågasätta skiftningar i modet och dess princip om det nya. Om temporalitet 
inte då längre krävs som tidsmodell upphör också behovet av att visualisera denna modell, vilket 
även leder till att modeveckorna i den mån blir överflödiga. Det krävs dock fortfarande någon typ 
av tillställning där modeföretag kan bidra med magi till varumärket så att deras produkter får ett 
modevärde, vilket enligt  Rocamora inte nödvändigtvis behöver utspela sig på fysiska platser då 
mode även kan vara ett resultat av produktionssystem på virtuella platser. 
2.2 Vad händer med mode?
2.2.1 Mode är inte fysiskt
Enligt en undersökning från IBM är det endast runt en procent av de som besöker en återförsäljares 
webbsida som gör det till följd av information de fått via sociala medier.87 För att förstå relevansen 
av denna siffra tog jag reda på antalet följare på Instagram för två modevarumärken som i andra 
sammanhang nämns i min analys och även för ett företag som producerar massmode med global 
försäljning; Michael Kors har 4,4 miljoner följare på instagram,88 Louis Vuitton har 4,9 miljoner89 
87 Gustafson, K. (2014). Target, Nordstrom make Instagram shoppable. CNBC LLC. Hämtad från: 
http://www.cnbc.com/id/101948093 (2015-05-04)
88 https://instagram.com/michaelkors
89 https://instagram.com/louisvuitton
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och  H&M har  6,9  miljoner  följare.90 Jag  kan  därmed  utläsa  att  det  finns  ett  stort  intresse  för 
modeföretags bilder som inte främst är kopplat till konsumtion i traditionell betydelse, utan snarare 
till visuell konsumtion. 
Att konsumera mode visuellt menar jag handlar om att utveckla sitt modekapital på modefältet. Att 
konsumera rätt typ av mode, det som erkänns av fältets aktörer betyder därmed ett innehavande av 
modekapital vilket innebär ett erkännande på modefältet. Eftersom mode inte är något fysiskt menar 
jag  att  det  inte  heller  krävs  fysiska  objekt  för  att  konsumera  mode.  Att  ha  kunskap  om vilka 
stiluttryck som gäller för tillfället bidrar till ens modekapital och detta kan kommuniceras med hjälp 
av olika sociala medier. Därför finns det ett stort intresse att visuellt konsumera olika modeföretags 
bilder,  bland  annat  bilder  som  visar  deras  design,  men  det  betyder  inte  nödvändigtvis  att 
konsumenten vill utföra ett ekonomiskt utbyte för att äga de fysiska produkterna. Schroeder påpekar 
vikten av att  vara medveten om att  konsumenter gärna konsumerar visuellt  och att  ett  företags 
image är ett betydelsefullt konsumentvärde. Han menar att den globala marknadskulturen i stort sett 
är  byggd på symboler så därför  är  den visuella konsumtionen grundläggande för att  förstå den 
samtida konsumenten. Schroeder skriver dessutom att varuproduktion i framtiden kan övergå till 
bildproduktion91. 
Under följande rubrik finns empiri som tyder på att olika modeföretag är medvetna om bilder som 
konsumentvärden, men då designers verksamhet i grund och botten går ut på att sälja produkter 
strävar  de  efter  att  återigen  koppla  ihop  mode  med  kläder  så  att  modeintresserade  även  ska 
konsumera  deras  produkter  på  det  ekonomiska   planet.  Ett  alternativt  sätt  för  klädtillverkande 
modeföretag att hantera utvecklingen av visuell konsumtion skulle kunna vara att byta inriktning 
genom att  endast skapa visuellt  mode som kan generera inkomst på ett  annat sätt,  till  exempel 
genom  annonsering.  Då  blir  dock  deras  verksamhet  väldigt  lik  en  modebloggares,  fast  med 
skillnaden att modeföretagen skulle producera sitt eget material medan en bloggare oftast publicerar 
bilder på sig själv i kläder med modevärde som ett modeföretag har producerat. En sådan typ av 
utveckling är enig med Schroeders tankar om att  varuproduktion kan övergå till  bildproduktion 
vilket skulle separera mode från fysiska plagg, men förmodligen fortfarande höra samman med 
bilder av plagg.
90 https://instagram.com/hm
91 Schroeder, 2002, s. 5.
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2.2.2 Mode ska bidra till försäljning
Jag använde Instagram som sökord på Business of Fashion och blev hänvisad till en summering av 
pågående diskussioner på andra webbsidor. Där fanns bland annat en länk till en artikel på New 
York Times som heter ”Fashion’s Latest Muse? Instagram” och är skriven av Ruth La Ferla. Hon 
har  bland  annat  intervjuat  den  New York-baserade  designern  Jason Wu om hans  åsikter  kring 
Instagrams  möjliga  inflytande  på  design.  Wu  menar  att  bilder  är  en  stor  inspirationskälla  för 
designers och att Instagram är ett bra verktyg för att få förståelse för dess användares tankar och 
åsikter. Intrycken han får från Instagram påverkar sedan Wus uttryck i designen.  La Ferla berättar 
att då Instagram har 150 miljoner användare är det naturligt att många designers använder det för att 
förstå  sina  konsumenter  (idag  är  antalet  användare  dubblerat92).  Hon  menar  dock  att  som 
konsekvens till  att designers inspireras av instagramanvändare blir den klassiska hierarkin inom 
mode omskakad. La Ferla citerar Maureen Mullen, som arbetar med efterforskningar om sociala 
medier,  när  hon  skriver  att  designers  behandlar  konsumenter  som  konstnärer.  Hon  hävdar  att 
konsumenterna levererar nyheter som designers kan använda sig av i sin produktion. Designerns 
lämnar  på  så  sätt  över  en  del  av  makten  till  konsumenterna,  vilket  går  emot  traditionen  att 
modeindustrin gärna är ensamma om den kreativa kontrollen.93 
I  Kultursociologiska  texter finns  ett  stycke  som heter  "Vem skapar  ’skaparen’". Här  diskuterar 
Bourdieu hur den karismatiska ideologin ligger till grund för legitimeringen av konstens värde.94 
Denna  diskussion  anser  jag  även  lämpar  sig  på  mode.  Bourdieu  menar  att  den  karismatiska 
ideologin pekar på ett konstverks fysiska producent som värdeskapare, men ifrågasätter inte var 
producenten får sin auktoritet ifrån.  Han anser dock att det är en irrelevant fråga då den leder till att 
upptäckaren skapar skaparen och att frågan då fortsätter i cirklar eftersom följande fråga naturligen 
blir vem som skapat upptäckaren. Bourdieu diskuterar istället vem som ger själva verket sitt värde. 
Bourdieus slutsats är att  konstens värde skapas genom ett system av objektiva relationer mellan 
instutitioner eller agenter som befinner sig inom produktionsfältet.95 Cirkeln av frågor om vem som 
legitimerar vem lyfts till en ny nivå när designers behandlar konsumenter som konstnärer på så sätt 
som Mullen hävdar. Det blir därmed allt mer otydligt vem som skapar och vem som legitimerar 
skaparen då de båda processerna går i cirklar.
92 Instagram. About us. Instagram. Hämtad från: https://instagram.com/about/us/ (2015-05-05)
93 La Ferla, R. (2013). Fashion’s Latest Muse? Instagram. The New York Times Company. Hämtad från: 
http://www.nytimes.com/2013/09/15/fashion/fashions-latest-muse-instagram.html?pagewanted=all&_r=0 
(2015-04-22)
94 Bourdieu, P. (1993). Kultursociologiska texter. (4. uppl.) Stockholm: B. Östlings bokförl. Symposion. s. 158
95 Bourdieu, P., 1993, s. 158,162
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La Ferla hänvisar även till advokaten Susan Scadifi som arbetar på Fashion Law Institute i New 
York som menar att Instagram erbjuder crowdsourcing, det vill säga en typ av massamverkan. Hon 
varnar dock för att direkt översätta antalet som trycker på gillaknappen vid en bild med antalet som 
faktiskt är intresserade av att köpa den produkt som bilden visar.96 Jag delar denna uppfattning då 
det med stor sannolikhet är så att Instagramanvändaren trycker på gillaknappen för att utveckla sitt 
modekapital  genom  att  gilla  den  erkända  smaken  och  inte  för  att  denne  planerar  att  köpa 
produkterna. La Ferla berättar att designerns såsom Michael Kors, Diane von Furstenberg, Rebecca 
Minkoff  och  Wes  Gordon  är  exempel  på  designers  som  använder  Instagram  som  källa  för 
crowdsourcing.97 Detta menar jag är något som tyder på vad jag kallar  för den tredje nivån av 
modets demokratisering – att modedesign formas efter konsumenters önskemål, att det med andra 
ord i viss mån blir folkstyrt.
Mode och kläder är begrepp som ofta varit tätt hopkopplade. I och med internets möjliggörande av 
visuell konsumtion och därmed möjlighet till att expandera sitt modekapital genom att ha kunskap 
om mode utan att nödvändigtvis klä sig i det, menar jag att mode har blivit allt mer skilt från fysiska 
kläder. Bilder som konsumeras består ofta av avbildningar av fysiska kläder. På så sätt är mode 
fortfarande kopplat till bilden av plagg, men inte längre på samma sätt med fysiska plagg. Denna 
alienering  vill  förstås  många designers  motverka  så  att  det  mode  som de  sprider  även  ska  ge 
ekonomisk  utdelning  i  form av  försäljning  av  sina  plagg  med  modevärde.  Nedan  följer  några 
empiriska exempel på hur designers går till väga för att motverka denna alienering.      
På Harpers Bazaar fann jag artikeln ”Michael Kors debuts shoppable Instagram” skriven av Lauren 
Fisher.  Hon förklarar  att  instagramanvändare  kan  anmäla  sig  på  Michaelkors.com  med  sin 
mailadress och instagramkonto för att motta mail med länkar till webbsidan där just den produkten 
som användaren gillat  på Instagram finns till  försäljning.  Hashtagen ”Instakors” navigerar vilka 
bilder som innehåller produkter som går att köpa av Michael Kors.98 Varumärkets strategi går alltså 
ut  på att  skapa mode som delvis formats efter  crowdsourcing via Instagram och deltar  sedan i 
hypertextualiteten via instagram, samt använder sig av den, genom att länka bilderna till webbsidan 
där  produkterna  på  bilderna  kan  konsumeras  fysiskt.  Michael  Kors  frågar  med  andra  ord 
instagramanvändare vilket mode de är intresserade av, skapar det modet och distribuerar det via 
Instagram.
96 La Ferla, R., 2013
97 La Ferla, 2013
98 Fisher, L. (2014). Michael Kors debuts shoppable Instagram. Hearst Communications, Inc. Hämtad från: 
http://www.harpersbazaar.com/fashion/designers/a4404/michael-kors-shoppable-instagram-instakors/ (2015-04-24)
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På  Business  of  Fashion  blev  jag  även  länkad  till  Cnbc.com  som  är  en  nyhetssida  för 
affärsverksamheter  och  olika  marknader.99 Artikeln  heter  ”Target,  Nordstrom  make  Instagram 
shoppable” och  är  skriven  av  Krystina  Gustafson.  Hon  skriver  att  varuhuset  Nordstrom, 
återförsäljaren Target och marknadsföringsfirman Curalate lanserar Like2Buy som underlättar för 
instagramanvändare att handla via Instagram. På till exempel Nordstroms instagramprofil finns en 
länk till en Like2buy-webbsida där alla företagets instagrambilder återfinns. Varje bild är dessutom 
en direktlänk till den webbsida där plagget går att köpa. Det finns även en funktion som samlar alla 
de bilder du som instagramanvändare har tryckt på gillaknappen för, så att  det ska vara lätt att 
handla vid ett senare tillfälle.  Gustafson skriver att Nordstrom vid denna tid hade över 500 000 
följare på Instagram.100 Med tanke på IBMs undersökning som visar på att det endast är runt en 
procent av de som besöker en återförsäljares webbsida som gör det till följd av information de fått 
via sociala medier så är det lätt att förstå betydelsen av att länka samman dess sociala medier med e-
handeln. 
Webbsidan Style.com har ingen presentation om sin verksamhet, men dess rubriker heter; news, 
trends, street, beauty, culture och fashion shows, vilka är områden som de bevakar och rapporterar 
om.101 Business  of  Fashion  beskriver  dock  Style.com som en  värd  för  modenyheter  och  som 
erbjuder täckning av modevisningar.102 Style.com är en av de 21 publikationer som tillhör förlaget 
Condé Nast och har 3,3 miljoner unika besökare per månad.103 Style.com publicerar nyheter flera 
gånger  om dagen och har bland annat  en stor bildbank bestående av bilder  från visningar  från 
modeveckor världen över.104 Style.com gör det med andra ord möjligt för alla intresserade att få den 
senaste  modeinformationen,  vilket  skiljer  sig  från  traditionen  då  endast  eliten  fick  ta  del  av 
modevisningar medan allmänheten fick vänta tills bilder publicerades i tidningar. 
I  slutet  av  april  2015  skrev  Kate  Abnett  en  artikel  för  Business  of  Fashion  som heter  ”BoF 
Exclusive – Condé Nast to transform Style.com into global e-commerce player”. Abnett skriver att 
förlaget Condé Nast, som utöver Style.com även äger publikationer såsom American Vogue, har 
valt att göra en omstrukturering då de båda dotterbolagen har ägnat sig åt liknande verksamhet och 
99 CNBC. About CNBC U.S. CNBC LLC. Hämtad från: http://www.cnbc.com/id/15907487 (2015-05-15)
100 Gustafson, 2014
101 http://www.style.com/
102 Abnett, K. (2015). BoF Exclusive - Condé Nast to Transform Style.com into Global E-Commerce Player. The
Business of Fashion. Hämtad från: http://www.businessoffashion.com/articles/bof-exclusive/bof-exclusive-conde-nast-
to-transform-style-com-into-global-e-commerce-player (2015-04-28)
103 Condé Nast. Style.com. condé Nast. Hämtad från: http://www.condenast.com/brands/stylecom/media-kit 
(2015-05-15)
104 http://www.style.com/fashion-shows 
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därmed inneburit en intern konkurrens. Därför ska Style.com göras om till en webbhandel medan 
dess modevisningsövervakning kommer att finnas på en ny adress; voguerunway.com som tillhör 
American Vogue.105 
Condé Nast menar att deras olika dotterbolag sprider information om trender och produkter som 
bidrar till försäljning av andra företags varor och vill därför nu själva ta del utav den konsumtion 
deras publikationer bidrar till. Franck Zayan som är ansvarig för Condé Nasts e-handel menar att 
förlagets fördel på marknaden är att de har kontakt med kunden långt innan den utför sitt köp vilket 
gör att de täcker processen från att kunden upptäcker en produkt i deras publikationer till att den 
köper produkten via Condé Nasts e-handel. Samuel Newhouse från Condé Nast menar dock att de 
inte tänker göra sina redaktörer till försäljare men att det förstås kommer ske viss kommunikation 
mellan redaktionerna och försäljningsavdelningen. Zayan understryker att de kommer behöva hålla 
koll på vad tidningarna publicerar och att Style.com kan ses som en service som tillhandahåller vad 
tidningarna innehåller.106
 
Style.com har,  som jag redan nämnt,  huvudrubrikerna;  news,  trends,  street,  beauty,  culture och 
fashion shows, medan Vogue.com har; fashion, beauty, culture, fashion shows, city guides.107 Jag 
utläser att den största skillnaden mellan dem är att Style.com är mer branschinriktad då den till  
skillnad från Vogue erbjuder relativt oredigerad övervakning av nyheter och trender. Denna typ av 
material  är  grundläggande  för  modebranschen  då  nyhetsvärde  är  modets  grundprincip  och  då 
trender enligt Lantz är modets organiserande princip, det vill säga det som legitimerar förändringen 
i stiluttryck och enar modefältets aktörer i vilken stilmässig riktning de bör gå. 
Jag anser att Style.coms övervakning delvis är oredigerad då dess bildbank till exempel visar alla 
klädensembler från en visning istället  för att  en redaktör väljer ut  några få att  visa för läsarna. 
Besökarna på Style.com får därför ta del av lika mycket information som de aktörer som befunnit  
sig  på  själva  visningen.  Respekten  för  modejournalistik  riskerar  därmed att  försvinna  eftersom 
läsarna förmodligen anser sig ha lika mycket kunskap om nyheterna som den som skrivit en artikel 
för exempelvis Vogue. Besökare på Style.com kan precis som modetidningar publicera selektivt 
utvalda nyheter på sitt instagramkonto eller på sin blogg och därmed agera smakskapare. Jag anser 
därför att Style.com har haft stor påverkan på medborgarjournalistiken, för att använda Rocamoras 
105Abnett, K. (2015). BoF Exclusive - Condé Nast to Transform Style.com into Global E-Commerce Player. The 
Business of Fashion. Hämtad från: http://www.businessoffashion.com/articles/bof-exclusive/bof-exclusive-conde-
nast-to-transform-style-com-into-global-e-commerce-player  (2015-04-28)
106 Abnett, K., 2015.
107 http://www.vogue.com/
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begrepp, och därför även hierarkiernas pågående upplösning. Jag tror att omstruktureringen delvis 
handlar om att Condé Nast vill kunna sälja de produkter som de lyfter fram i sina tidningar men 
även att  det  är  ett  försök till  att  återställa  hierarkierna  på  modefältet  och  ge journalistiken  sin 
auktoritet tillbaka.
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3.0 Avslutning
Mitt syfte med denna studie har varit att undersöka vilka konsekvenserna inom modesystemet blir 
av att internets kommunikationskanaler möjliggör en allt snabbare nyhetsspridning som dessutom är 
tillgänglig för alla. Analysen har utgått från frågeställningarna:
• Hur kan kommunikationsteknologin via internet bidra till modeföretags strävan 
bort från den etablerade modellen modecykeln?
• Hur  kan  kommunikationsteknologin  via  internet  påverka  modebegreppets 
innebörd?
Style.com är en av många kanaler på internet som har gjort information om mode tillgänglig för 
allmänheten. Webbsidan har bland annat video- och bildbanker som visar alla klädensembler som 
presenteras på en modevisning vilket innebär ett oredigerat material som vem som helst kan ta del  
av. Alla inom modesystemet får därmed information om nyheter samtidigt som modebranschen. 
Med tanke på modecykelns tidsmodell kommer därför inte produkter framstå som nya ifall de finns 
tillgängliga i butik först långt efter de visats för allmänheten. Då nyhetsvärdet är grundläggandet för 
mode påverkar denna utveckling modebranschen vilket leder till att flera modeföretag använder sig 
av nya strategier.
Modecykeln  med dess  säsonger  fungerar  enligt  Van de  Peer  som legitimerande för  stiluttrycks 
skiftningar, vilka modeveckorna sedan visualiserar.  När modeföretag frångår denna väletablerade 
modell  försvinner  strukturen  som förklarar  modets  skiftningar.  Eftersom flera  företag  under  de 
senaste åren använder Instagram som kommunikationsverktyg för att ta del av konsumenters åsikter 
anser jag att modet i allt större utsträckning skapas i samarbete mellan konsument och producent. 
Modet  blir  därmed  i  viss  mån  folkstyrt,  vilket  jag  menar  är  den  tredje  nivån  av  modets 
demokratisering.  På  så  sätt  är  det  konsumenten  själv  som  bidrar  till  och  legitimerar  modets 
skiftningar som därför inte behöver organiseras eller förklaras ytterligare.  Denna utveckling gör 
Bourdieus cirkel av frågor om vem som skapar ett verk och vem som legitimerar verket ännu mer 
komplex när designers behandlar konsumenter som konstnärer på så sätt som Mullen hävdar. 
Med tanke på hur stort antal följare exempelvis Michael Kors har på Instagram och att det endast är 
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en procent av de som besöker en e-handel som gör det till följd av sociala medier, menar jag att det  
tydligt framgår att det finns ett  stort intresse för modemärkens bilder. Samma personer är dock 
ointresserade av att köpa själva produkterna på bilden. Olika teoretiker som diskuterar mode, bland 
annat Svendsen, betonar dess koppling till identitet och konsumtion och menar att många som köper 
ett plagg tänker sig att de förvärvar dess modevärde vilket appliceras på konsumentens identitet. Jag 
hävdar att liknande kan ske genom vad Schroeder kallar för visuell konsumtion, då bilder kan vidga 
individens  kapital  på modefältet.  Detta  kapital  går  att  kommunicera genom sociala  medier  och 
behöver  därför  inte  nödvändigtvis  synas  i  den  visuella  konsumentens  klädsel.  Internet  innebär 
därför nya sätt att hantera kommunikation och information som Barthes menar har varit ett problem 
för mode traditionellt sett. Som konsekvens av denna utveckling rekommenderar Lantz analytiska 
informanter Louis Vuitton-modellen för att skapa en lönsam verksamhet. Den går ut på att företagen 
säljer basplagg som inte förändras särskilt mycket, men deltar på modeveckor med ready-to-wear-
kollektioner där varumärket får modekapital och där plaggen dokumenteras i bilder. Bilderna kan 
sedan delta i vad Rocamora menar är en hypertextualitet  som utspelar sig på internet och även 
konsumeras visuellt.  Enligt Rocamora behövs dock inte modeveckor för att skapa mode då hon 
hävdar  att  mode  kan  skapas  genom  konsumtions-,  representations-  och  produktionssystem  på 
virtuella platser. Om utvecklingen går i riktning med Louis Vuitton-modellen menar jag att mode 
därmed blir  något  som främst  existerar  i  bilder  och  konsumeras  visuellt  medan kläder  blir  en 
produkt som konsumeras fysiskt och som endast refererar till mode genom varumärket som står i  
plaggets etikett. Ett annat sätt för klädproducerande modeföretag att tackla denna utveckling är att 
endast  producera  mode  visuellt,  vilket  skulle  vara  i  linje  med  Schroeders  förutspåelse  att 
varuproduktion kommer övergå till bildproduktion.
Min analys diskuterar kortfattat internets påverkan på mode. Analysen behandlar Instagram som 
betydelsefull variabel, vilket är en applikation som tillkommit till följd av smarttelefonen. I bilden 
på följande sida (se bild 1.) förklarar jag en möjlig förgrening till hur internet kan påverka mode 
som förslag på vidare forskning. Då smarttelefoner är bärbar teknik som blivit starkt integrerad i 
människors vardagsliv menar jag att wearables är en följd av smarttelefonen för att skapa nya typer 
av kroppsnära teknik. I och med wearables koorpererat i plagg kan kläder erbjuda nya funktioner. 
Det känns relevant och tidsenligt att se vad följden av denna utveckling blir för modets innebörd 
och funktion.
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